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Irfan Aulia Syaiful,1 Khairul Rizal,2 Anggit Verdaningrum Kumala Sari3 
Universitas Mercubuana, Jakarta 
Abstract: As changes in purchasing behavior from conventional stores into online stores, 
fundamental things in consumer psychological processes such as quality perceptions and 
trust levels need to be reexamined. This research tries to know the contribution of product 
quality perception and consumer trust in shaping purchasing decision at online store. 
Sampling in this research was done by incidental sampling technique. Criteria subject used 
as a sample of research is consumers aged 18-30 years and have been making purchases in 
online stores at least three times. By using this technique, the subject is 485 people. The 
results show that product quality and consumer trust are a positive predictor of purchasing 
decisions at online stores. This study provides evidence that on online purchases, buyers 
consider almost uniformly the quality of products and online stores that sell products before 
making a purchase. 
Keywords: consumer trust; online buying; purchase decision; product quality  
Abstrak: Seiring berubahnya tingkah laku pembelian dari toko konvesional menuju toko 
daring, maka hal mendasar dalam proses psikologis konsumen seperti persepsi kualitas dan 
tingkat kepercayaan perlu dikaji ulang. Penelitian ini mencoba mengetahui kontribusi 
persepsi kualitas produk dan kepercayaan konsumen dalam membentuk keputusan 
pembelian di toko daring. Pengambilan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan 
teknik incidental sampling. Kriteria subjek yang dijadikan sebagai sampel penelitian adalah 
konsumen berusia 18–30 tahun dan sudah pernah melakukan pembelian di toko daring 
minimal tiga kali.Dengan menggunakan teknik tersebut diperoleh subjek 485 orang. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk dan kepercayaan konsumen menjadi 
prediktor positif terhadap keputusan pembelian pada toko daring. Penelitian ini mem-
berikan bukti bahwa pada pembelian daring, pembeli mempertimbangkan secara hampir 
seimbang kualitas produk dan toko daring yang menjual produk sebelum melakukan 
pembelian. 
Kata Kunci: kepercayaan konsumen; keputusan pembelian; kualitas produk pembelian daring
__________ 
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Telah terjadi perubahan tingkah laku pembelian dari toko konvesional ke toko daring. 
Perpindahan ini ditengarai akan memicu perubahan aspek proses psikologis pada proses 
pembelian konsumen. Pada penelitian yang dilakukan Syaiful dan Sari (2016) memperlihat-
kan bahwa konsumen memilih toko daring dikarenakan kemudahan dan kecepatan, namun 
berbeda dengan toko konvensional yang dapat bertemu tatap muka dengan penjual, pada 
toko daring penjual dan pembeli bertemu secara maya. Hal ini memicu beberapa perubahan 
tingkah laku seperti kewaspadaan dan kehati-hatian saat berbelanja.  
Belanja daring (online shopping) menurut Nugroho (2015) merupakan salah satu 
bentuk perkembangan teknologi pada bidang perdagangan yaitu munculnya transaksi 
menggunakan media internet dalam menghubungkan produsen dan konsumen. Hal ini 
berguna dalam mempermudah transaksi jual beli barang ataupun jasa. Online shop merupa-
kan sarana atau toko yang menawarkan barang dan jasa lewat internet sehingga pe-
ngunjung dapat melihat barang-barang di toko daring (Loekamto, 2000). Konsumen bisa 
melihat barang dengan melihat gambar atau foto-foto atau bahkan juga video. 
Toko daring (Online shop) memberikan beragam kemudahan bagi konsumen di 
antaranya penghematan biaya, barang bisa langsung diantar ke rumah, pembayaran 
dilakukan secara transfer, dan harga lebih bersaing (Juju, 2010). Berdasarkan Online Shopping 
Outlook 2015 yang dikeluarkan Badan Marketing Institute (BMI) Research, peluang per-
tumbuhan pasar belanja online masih sangat besar seiring meningkatnya jumlah pengguna 
internet di Indonesia. Hasil riset BMI Research mengungkapkan, pada tahun 2014 pengguna 
belanja online mencapai 24% dari total pengguna internet di Indonesia yaitu 150 juta 
pengguna internet dari total penduduk Indonesia sekitar 255,5 juta jiwa (Nugroho, 2015). 
Survey Ditjen Aplikasi Informatika Kemkominfo (selanjutnya disebut sebagai Ditjen 
Aptika) pada tahun 2010 Jakarta memiliki potensi ekonomi dan pasar e-commerce sebesar 501 
(lima ratus satu) trilyun rupiah. Pada tahun 2012, suatu perusahaan e-commerce di Indonesia 
mencatat bahwa 41% penjualan mereka berasal dari Jakarta. Sebagian besar konsumen 
belanja online yakni sebesar 53 persen dengan demografi usia antara 18-30 tahun yang 
berjenis kelamin perempuan (Nugroho, 2015). 
Pada tahun 2015 Kecenderungan produk yang paling banyak terjual seperti fashion 
dan aksesoris sebesar 37.6%, kebutuhan handphone, gadget dan aksesoris sebesar 12%, yang 
diikuti elektronik sebesar 7.9%. Nilai transaksi pembelian online pada tahun 2015 memiliki 
variasi nilai transaksi, Namun didominasi pada nilai transaksi di bawah Rp. 500.000 
mencapai 68%, di peringkat kedua nilai transaksi Rp 500.000 s.d Rp 1.000.000 sebanyak 22%, 
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pada peringkat ketiga nilai transaksi Rp 1.000.0000 s.d. 2.500.000 sebanyak 7%, selanjutnya 
nilai transaksi Rp 2.500.000 s.d Rp 5.000.000 sebanyak 2%, dan transaksi di atas Rp 5.000.000 
sebanyak 1% (Ditjen Aptika, 2015). 
Berdasarkan data survey tersebut, diketahui konsumen memiliki kecenderungan yang 
berbeda antara yang satu dengan yang lain dalam membeli produk ataupun jasa. Hal ini 
berkaitan erat dengan perilaku konsumen, perilaku konsumen merupakan unsur penting 
dalam kegiatan pemasaran produk yang perlu dipahami oleh perusahaan. Perusahaan pada 
dasarnya tidak mengetahui mengenai apa yang ada dalam pikiran seorang konsumen pada 
waktu sebelum, sedang, dan setelah melakukan pembelian produk tersebut. Persepsi-persepsi 
pengaruh orang lain dan motivasi-motivasi internal akan saling memengaruhi dalam 
menentukan keputusan terakhir yang dianggap paling sesuai (Lembang & Sugiono, 2010).  
Perilaku pembelian konsumen merupakan perilaku pembelian akhir dari konsumen, 
baik individual maupun rumah tangga, yang membeli barang-barang dan jasa untuk 
konsumsi pribadi (Kotler & Armstrong, 2010). Menurut Kotler dan Keller (2007) keputusan 
pembelian adalah keputusan konsumen mengenai preferensi atas merek-merek yang ada di 
dalam kumpulan pilihan. Keputusan pembelian oleh Kotler dan Keller (2007) dibagi 
menjadi lima dimensi yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. 
Banyaknya aspek yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen maka 
pemahaman perusahaan akan kebutuhan konsumen menjadi hal dasar yang harus 
dipenuhi. Alfred (2013) dalam mengungkapkan harga dan kualitas memiliki pengaruh 
dalam keputusan pembelian, dimana konsumen mempertimbangkan harga dan kualitas 
sebelum mereka membeli. Sedangkan Yulianda dan Handayani (2015) mengungkapkan 
kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Sedangkan dalam penelitian Syaiful dan Sari (2016) mengungkapkan faktor psikologi seperti 
produk yang ditawarkan sesuai dengan produk yang diterima konsumen, produk yang 
sesuai dengan yang dibutuhkan konsumen merupakan faktor yang memengaruhi perilaku 
konsumen dalam bertransaksi dimedia sosial. 
Dengan demikian diketahui bahwa dalam melakukan keputusan pembelian, konsu-
men memperhatikan kualitas produk yang di tawarkan oleh penjual. Kualitas adalah 
bagaimana penerima konsumen memandang produk atau jasa: sebelum membeli, pada saat 
pengiriman, setelah pengiriman dan penggunaan (Alfred, 2013). Kualitas produk adalah 
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keseluruhan ciri dari suatu produk atau pelayanan dalam kemampuannyamemuaskan 
kebutuhan yang dinyatakan/tersirat, selain itu Kotler (2015) juga menggambarkan kualitas 
merupakan suatu hal yang dipertimbangkan konsumen dalam melakukan keputusan 
pembelian produk ataupun jasa. 
Menurut penelitian Shaharudin, Mansor, Hassan, Omar, dan Harun (2011) kualitas 
produk merupakan salah satu faktor penentu yang paling penting untuk melakukan 
keputusan pembelian. Konsumen mencari produk yang handal sesuai dengan tujuan dan 
kemampuan menjalankan fungsi serta membandingkan kinerja yang dirasakan dengan 
kinerja yang diharapkan.Dalam pasar online kualitas suatu produk adalah elemen kunci 
yang membawa nilai kepada konsumen. Kotler (2000) membagi kualitas produk dalam 
sembilan dimensi oleh yaitu form (bentuk), features (ciri-ciri produk), performance quality 
(kualitas kinerja), conformance quality (kualitas ketepatan), durabilityreliability (keandalan), 
repairability (kemudahan perbaikan), style (gaya), design (desain). 
Kalicharan (2014) mengungkapkan meskipun negara asal digunakan sebagai isyarat 
eksternal oleh konsumen ketika mengevaluasi produk, faktor-faktor lainnya samapenting 
dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian lainnya, Yoon (2002) 
mengungkapkan adanya pengaruh kepercayaaan terhadap keputusan pembelian. 
Penelitian lain seperti penelitian Lu, Zhao, dan Wang (2010) mengungkapkan membangun 
kepercayaan akanmemengaruhi konsumen untuk mencari informasi dalam niat membeli 
dan melakukan keputusan pembelian. 
Berdasarkan beberapa penelitian diatas, diketahui bahwa Kepercayaan konsumen 
memiliki peran dalam membentuk keputusan pembelian. Kepercayaan online adalah faktor 
penting untuk sebuah situs web dalam tingkat keberhasilannya di pasar online (Chen & 
Barnes, 2007). Kepercayaan menjadi hal yang sangat mendasar untukterciptanya kegiatan 
pembelian secara online (McKnight, Choudhury, & Kacmarc, 2002). Kepercayaan merupa-
kan hasil dari keyakinan konsumen bahwa penjual online (e-vendor) memiliki kemampuan, 
kegunaan dan memiliki integritas (McKnight & Choudhury, 2002). Tingkat kepercayaan 
yang tinggi tidak hanya merangsang dan memenuhi harapan tinggi konsumen dalam 
kepuasan bertransaksi, tetapi juga menghilangkan ketidakpastian, risiko yang dirasakan 
konsumen dan saling ketergantungan di sebagian besar transaksi online. Semakin tinggi 
tingkat kepercayaan konsumen, semakin tinggi tingkat niat pembelian konsumen, dan 
mudah bagi perusahaan untuk mempertahankan konsumen (Chen & Barnes, 2007). Ke-
percayaan konsumen menurut  McKnight dan Chervany (2002) terbagi dalam dua dimensi 
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yaitu Trusting Belief dan Trusting Intention. Penelitian ini memfokuskan pada kualitas produk 
dan tingkat kepercayaan konsumen sebagai variabel yang mendorong pembelian konsu-
men. Pada riset sebelumnya biasanya dipisahkan antara kualitas produk dan tingkat ke-
percayaan konsumen. Riset sebelumnya mengenai toko daring di Indonesia lebih banyak 
mengungkapkankonsumen menginginkan kecepatan, harga diskon, promo produk, inter-
aksi penjual dan pembeli, dan kualitas layanan (Syaiful & Sari, 2016), riset ini lebih dalam 
mengungkapkan mengenai peran kualitas produk dan kepercayaan konsumen. 
Berdasarkan penelitian sebelumnya Ekam, Mat, Salleh, Binti, Baharom, Teh, dan 
Hussain (2012) mengungkapkan kepercayaan, iklan dan keluarga sangat memengaruhi niat 
pembelian dalam kasus merek lokal merupakan faktor penting lainnya dari keputusan 
pembelian. Pada riset ini dikaji lebih mendalam mengenai faktor kualitas produk dan 
tingkat kepercayaan konsumen baik sebagai variabel terpisah ataupun sebagai variabel yang 
berpasangan. 
Dengan demikian, dalam penelitian ini ingin mengkaji lebih dalam melalui tiga 
hipotesis sebagai berikut: 
H1 :  Ada pengaruh kualitas poduk terhadap keputusan pembelian pada pengguna 
online shopping. 
H2 : Ada pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian pada 
pengguna online shopping. 
H3 :  Ada pengaruh kualitas produk dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan 
pembelian pada pengguna online shopping. 
Metode  
 Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dalam mengkaji kualitas 
produk, kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian pada pengguna online shopping. 
Subjek dalam penelitian ini berfokus kepada pengguna belanja online shopping dengan 
rentang usia 18 sampai 30 tahun dan minimal telah melakukan tiga kali belanja secara online 
shopping. Lokasi penelitian di Jakarta. Perhitungan sampel menggunakan standard rumus 
Lemeshow yaitu 385 subjek, tetapi dalam penelitian ini sample sebanyak 485 subjek. Analisis 
dengan menggunakan analisis jalur dan Analisis faktor dengan Lisrel 8.70 adapun 
persebaran subjek dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 1. 
Data Persebaran Subjek 
Keterangan Frekuensi % 
Domisili Jakbar 218 44,9 
 Jaksel 159 32,8 
 Jaktim 47 9,7 
 Jakpus 38 7,8 
 Jakut 23 4,7 
Jenis Kelamin Laki-laki 152 31,3 
 Perempuan 333 68,7 
Usia <21 Tahun 206 42,5 
 21 - 25 Tahun 258 53,2 
 26 – 30 Tahun 21 4,3 
Teknik pengumpulan data menggunakan kuisioner yang dibuat oleh peneliti ber-
dasarkan dimensi pada masing-masing variabel. Dalam penelitian ini terdapat tiga skala 
pengukuran yaitu: Skala Kualitas Produk, Skala Kepercayaan Konsumen dan Skala 
Keputusan Pembelian. Skala Kualitas Produk dibuat berdasarkan dimensi dari Kotler (2000) 
terdiri dari 23 item dengan item-item pertanyaan seperti bentuk produk online shopping yang 
diiklankan sesuai dengan keinginan konsumen, harga produk menunjukan tingkat kualitas, 
penjual online shopping memiliki respon yang cepat terhadap permintaan konsumen.  
Skala Kepercayaan Konsumen dibuat berdasarkan dimensi dari McKnight dan 
Chervany (2002) terdiri dari 16 item dengan item-item pertanyaan seperti: Anda merasa 
situs-situs online shopping yang anda temui memiliki keramahan yang anda harapkan? Anda 
percaya pada produk yang dijual di online shopping? Anda percaya toko online shopping 
memberikan penjelasan yang memadai mengenai kualitas produk kepada konsumen. 
Skala Keputusan Pembelian dibuat berdasarkan dimensi dari Kotler dan Keller (2007) 
terdiri dari 13 item dengan item-item pertanyaan seperti Saya mencari tahu spesifikasi 
produk online shopping yang dibutuhkan sebelum membeli, Saya membaca testimoni orang 
lain sebelum membeli produk di online shopping, Saya dapat menentukan jumlah produk 
pembelian di toko online shopping sesuai dengan yang saya butuhkan. Adapun dalam 
penelitian ini, alternatif jawaban terbagi dalam tujuh pilihan yaitu: Sangat Tidak Sesuai, 
Tidak Sesuai, Kurang Sesuai, Netral, Agak Sesuai, Sesuai, Sangat Sesuai dengan pemberian 
skor untuk alat ukur ini bergerak dari 1-7 karena semua pernyataan yang ada adalah 
termasuk pernyataan yang favourable. 
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Uji validitas menggunakananalisis faktor konfirmatori (CFA), korelasi antara variabel 
indikator dengan variabel latennya disebut koefisien bobot faktor. Koefisien bobot faktor 
digunakan untuk mengidentifikasi validitas dan reliabilitas setiap indikator dalam variabel 
laten. Suatu indikator valid mengukur konstruk yang diukur jika koefisien bobot faktornya 
secara statistik signifikan, yaitu jika memiliki koefisien ≥ 0,50 dan nilai C.R ≥ 2,00 serta nilai 
probabilitas < 0,05 (Ferdinand, 2006). 
Berdasarkan hasil Analisis Faktor Konfirmatori (CFA) semua indikator pada peneliti-
an ini memiliki loading factor > 0,5, Dengan demikian semua indikator dinyatakan valid 
dalam merefleksikan variabel Kualitas Produk (X1), Kepercayaan Konsumen (X2) dan 
Keputusan Pembelian (Y).  
Tabel 2. 
Pengujian Composite Reliability Variabel Kualitas Produk (X1),Kepercayaan Konsumen (X2), 
 dan Keputusan pembelian (Y). 
Variabel CR VE 
Kualitas Produk 0,972 0,609 
Kepercayaan Konsumen 0,954 0,570 
Keputusan Pembelian 0,946 0,574 
Pada Tabel 2. di atas dapat diketahui: 
1. Variabel Kualitas Produk (X1) memiliki nilai variance extracted sebesar 0,609 menunjuk-
kan 60,9 % informasi dalam 23 indikator dapat tercermin melalui variabel laten Kualitas 
Produk (X1). Nilai Construct Reliability (CR) sebesar 0,972 lebih besar dari 0,7 
menunjukkan 23 indikator memiliki kekonsistenan dalam mengukur variabel laten 
Kualitas Produk (X1). 
2. Variabel Kerpercayaan Konsumen (X2) memiliki nilai variance extracted sebesar 0,570 me-
nunjukkan 50,7% informasi dalam 16 indikator dapat tercermin melalui variabel laten 
Kerpercayaan Konsumen (X2). Nilai Construct Reliability (CR) sebesar 0,954 lebih besar 
dari 0,7 menunjukkan 16 indikator memiliki kekonsistenan dalam mengukur variabel 
laten Kerpercayaan Konsumen (X2).  
3. Variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai variance extracted sebesar 0,574 me-
nunjukkan 57,4 % informasi dalam 13 indikator dapat tercermin melalui variabel laten 
Keputusan Pembelian (Y). Nilai Construct Reliability (CR) sebesar 0,946 lebih besar dari 
0,7 menunjukkan 13 indikator memiliki kekonsistenan dalam mengukur variabel laten 
Keputusan Pembelian (Y). 
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Berdasarkan pengujian di atas, keseluruhan skala pengukuran dalam penelitian ini 
memiliki variabel yang valid dan reliabel. Alat ukur yang digunakan di dalam penelitian ini 
dapat digunakan oleh peneliti selanjutnya sebab sudah dibuktikan dengan pengujian 
LISREL 8.70 bahwa alat ukur ini mempunyai evaluasi model “Good Fit”. 
Hasil  
 
Gambar 1. Hasil Full Model Struktural (Standardized) 
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 Gambar 1 menunjukkan hasil pengujian full model SEM digunakan untuk melihat 
kelayakan model atau kesesuaian model dan signifikansi kausalitas melalui koefisien 
regresi. Berdasarkan pengujian kecocokan model secara keseluruhan dengan uji X2 (chi- 
square) di dapatkan nilai 4038,97dengan p-value 0,000. Dari pengujian tersebut maka secara 
overall belum fit, Namun bila melihat kriteria lainnya seperti GFI, RMSEA, AGFI, CFI, NFI 
dan NNFI dapat dibuat kesimpulan bahwa Data sudah fit dan sesuai dengan data empiris 
sehingga dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya.  
Setiap variabel memiliki dimensi dengan nilai item terbesar dalam memengaruhi 
perilaku konsumen, berikut dijabarkan masing-masing item yang memiliki tiga nilai ter-
tinggi di setiap variabel: 
Tabel 3. 
Kualitas Produk (X1) 
Nilai Item Dimensi  
0,966 KP 5 Ciri-ciri Produk 
0,959 KP 4 Ciri-ciri Produk 
0,919 KP 1  Bentuk 
Pada Tabel 3 dimensi Kualitas Produk yang memiliki nilai item tertinggi di mata kon-
sumen yaitu Ciri-ciri Produk yaitu karakteristik atau sifat penunjang fungsi-fungsi dasar suatu 
produk yang ditawarkan, selain itu Bentuk yaitu produk dapat dibedakan secara jelas dengan 
produk lainnya berdasarkan bentuk, ukuran, atau struktur fisik produk yang ditawarkan. 
Tabel 4. 
Kepercayaan Konsumen (X2) 
Nilai Item Dimensi  
0,895 KK 5 Trusting Belief 
0,846 KK 14 Trusting Intention 
0,840 KK 12 Trusting Intention 
Pada Tabel 4 dimensi Kepercayaan Konsumen yang memiliki score tertinggi yaitu 
Trusting belief dengan faktor turunannya Integrity yaitu seberapa besar keyakinan pe-
langgan terhadap kejujuran penjual untuk menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah 
dibuat kepada dirinya. Selain itu Trusting Intention dengan faktor turunannya Willingness to 
Depend yaitu kesediaan pelanggan untuk bergantung kepada penjual berupa penerimaan 
resiko atau konsekuensi negatif yang mungkin terjadi dalam aktivitas jual-beli. 
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Tabel 5. 
Keputusan Pembelian (Y) 
Nilai Item Dimensi  
0,912 PEM 11 Perilaku Pasca Pembelian 
0,857 PEM 8 Keputusan Pembelian 
0,846 PEM 12 Perilaku Pasca Pembelian 
Pada Tabel 5 dimensi Keputusan Pembelian yang memiliki score tertinggi yaitu 
Perilaku Pasca pembelian yaitu sikap pelanggan dalam memberikan penilaian atas produk 
yang sudah dikonsumsi ataupun digunakannya. Selain itu, Keputusan Pembelian yaitu 
pelanggan membentuk preferensi atas merek-merek yang ada dalam kumpulan pilihannya 
dan memutuskan untuk mengambil sikap pembelian atas sebuah produk. 
Tabel 6. 
Hasil Estimasi Koefisien Jalur dan Uji Statistik 
Hubungan 
Koefisien jalur 
(Standardized) 
t-statistik Kesimpulan R-square 
KP Pem 0,438 9,177 Signifikan 
KK  Pem 0,449 9,298 Signifikan 
0,676 
 Melalui data yang terdapat pada Tabel 6, dapat diketahui bahwa nilai R square 
sebesar 0,676. Artinya Keputusan Pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel Kualitas 
Produk (X1) dan Kepercayaan Konsumen (X2) sebesar 67,6%. Sedangkan 32,4% dijelaskan 
oleh variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
Diskusi 
Kualitas Produk 
Berdasarkan perolehan nilai koefisien jalur sebesar 0,438 dengan nilai t hitung sebesar 
9,177. Karena nilai t hitung (9,177) > 1,96 maka H1 diterima. Dengan demikian diketahui 
bahwa kualitas produk memengaruhi keputusan pembelian sebesar 43,8 dengan koefisien 
jalur memiliki tanda positif artinya jika Kualitas Produk (X1) meningkat maka Keputusan 
Pembelian (Y) juga akan mengalami peningkatan. Pada penelitian Lee dan Shin (2014) 
kualitas produk yang ditandai dengan reviu yang positif akan meningkatkan niat membeli. 
Penelitian ini menguatkan penelitian Lee dan Shin (2014) dengan meluaskan peran kualitas 
produk yang tidak hanya dapat meningkatkan intensi tetapi juga dapat meningkatkan 
keputusan pembelian. 
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Penelitian ini juga menguatkan temuan Alfred (2013) bahwa kualitas produk 
memengaruhi keputusan pembelian. Hal yang baru dari penelitian ini adalah konteks 
penelitian pada toko daring. Pada penelitian sebelumnya konteksnya ada pada pembelian 
telepon dawai, sedangkan penelitian ini melakukan pengujian ulang pada konteks yang 
berbeda yaitu konsumen toko daring di Indonesia. 
Berdasarkan koefisien jalur sebesar 0,449 dengan nilai t hitung sebesar 9,298. Karena nilai 
t hitung (9,298)>1,96 maka H2 diterima. Dengan demikian diketahui bahwa Kepercayaan 
Konsumen (X2) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) sebesar 44,9% 
dengan koefisien jalur memiliki tanda positif artinya jika kepercayaan Konsumen (X2) 
meningkat maka Keputusan Pembelian (Y) juga akan mengalami peningkatan. Chen & 
Barnes (2007) mengungkapkan semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen maka 
semakin tinggi tingkat niat pembelian konsumen dan akan membuat perusahaan mudah 
dalam mempertahankan konsumen mereka. Kepercayaan konsumen merupakan dimensi 
yang lebih memengaruhi Keputusan pembelian sehingga dimensi ini sangat penting 
dipertahankan. Menurut Sahney, Ghosh, dan Shrivastava (2013) kepercayaan konsumen 
sangat penting diraih dalam pembelian daring guna mengarah kepada transaksi, kepuasan 
konsumen, hubungan jangka panjang, komitmen dan loyalitas untuk mempertahankan 
konsumen. Penelitian ini menguatkan kedua penelitian sebelumnya pada konteks yang 
berbeda yaitu toko daring di Indonesia. 
Penelitian ini secara spesifik seperti ditunjukkan pada Tabel 3 menunjukkan hal hal 
yang memberikan efek pada persepsi kualitas produk yang disukai konsumen toko daring 
di Indonesia yaitu kejelasan fungsi produk, manfaat produk yang diterima, bentuk dan ciri-
ciri produk yang mudah dikenali. Hal ini sejalan dengan penelitian Simmonds dan Spence 
(2016) bahwa ciri ciri produk dapat memengaruhi keputusan pembelian. Pada penelitian 
Simmonds dan Spence (2016) produk yang diteliti adalah produk makanan, pada penelitian 
ini konteksnya adalah produk pada toko daring di Indonesia. 
Kepercayaan Konsumen 
Han dan Hyun (2015) menjelaskan bahwa dalam konteks pariwisata konsumen akan 
melakukan pembelian berulang saat terjadi kepercayaan terhadap aktor yang melakukan 
penjualan. Pada penelitian Han dan Hyun (2015) variabel kepercayaan merupakan variabel 
mediator, pada penelitian ini variabel kepercayaan konsumen merupakan variabel 
independen.Penelitian ini memberikan bukti bahwa dalam konteks pembelian toko daring 
di Indonesia, variabel kepercayaan dapat berdiri sendiri dan mempunyai peran yang cukup 
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besar dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini juga memberikan 
temuan hal menarik bahwa dalam variabel kepercayaan konsumen, ada hal penting yang 
membentuk kepercayaan pada konsumen toko daring di Indonesia yaitu keyakinan kon-
sumen terhadap penjual dan kesediaan untuk menerima resiko dari transaksi pembelian 
seperti ditunjukkan pada Tabel 4. 
Kualitas Produk dan Kepercayaan Konsumen 
Secara keseluruhan, kualitas produk dan kepercayaan konsumensecara bersama-sama 
memberikan kontribusi pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 67,6% sedangkan 
sisanya dipengaruhi oleh faktor lain. Hasil penelitian ini dibuktikan melalui hasil 
perhitungan linear berganda diperoleh nilai F hitung sebesar 502,827. Karena nilai F hitung 
(502,827) > F tabel (3,014), maka hipotesis H3 diterima, artinya bahwa adanya pengaruh antara 
kualitas produk dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian adalah positif 
dan signifikan sehingga dapat dikatakan bahwa hipotesis ketiga pada penelitian ini dapat 
diterima. Penelitian ini memperlihatkan bahwa variabel kualitas produk ataupun 
kepercayaan konsumen menjadi dua hal yang perlu diperhatikan oleh penjual produk 
layanan ataupun jasa pada toko daring di Indonesia, karena dua variabel tersebut memiliki 
pengaruh di atas 50% yaitu sebesar 67,6% dalam memengaruhi keputusan pembelian secara 
daring. 
Penelitian ini menguatkan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Buaprommee 
dan Polyorat (2016) tentang peran kualitas produk dan kepercayaan konsumen pada proses 
keputusan pembelian. Temuan penelitian ini adalah bahwa variabel ini tidak hanya 
berpengaruh pada niat tetapi juga mendorong hingga pengambilan keputusan pembelian. 
Pada penelitian sebelumnya, konteks konsumen dikhususkan pada pembelian daging 
sapi.Penelitian ini memberikan konteks yang berbeda yaitu pada toko daring di Indonesia. 
Pada penelitian sebelumnya pada konteks toko daring, variabel kepercayaan tidak 
disandingkan dengan variabel kualitas produk seperti yang dilakukan Lu, Fan, dan Zhou 
(2016) yang mensandingkan variabel kepercayaan, kehadiran sosial, dan pembelian sosial 
terhadap intensi pembelian. Pada penelitian ini, variabel kepercayaan disandingkan dengan 
kualitas produk dengan hasil yang signifikan mempunyai pengaruh pada keputusan 
pembelian konsumen di toko daring. Hal ini menunjukkan kedua variabel secara paralel 
mempunyai peran dalam keputusan pembelian di toko daring. 
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Simpulan  
 Secara bersamaan variabel kualitas produk dan kepercayaan konsumen mem-
berikan pengaruh kepada pelanggan online shopping dalam keputusan pembelian. Artinya 
semakin baik kualitas produk dan kepercayaan konsumen maka keputusan pembelian 
secara online shopping dapat dilakukan dengan waktu yang semakin singkat. Secara terpisah, 
variabel kepercayaan konsumen lebih tinggi pengaruhnya dibandingkan variabel kualitas 
produk. 
Saran 
Penelitian mengenai keputusan pembelian di toko daring pada konsumen di 
Indonesia masih sangat jarang. Penelitian ini dapat dikembangkan dengan melakukan 
penelitian lanjutan pada barang ataupun merek tertentu. Penelitian ini juga dapat 
dikembangkan dalam bentuk penelitian eksperimen sehingga dapat diketahui lebih tajam 
hal-hal yang dapat memengaruhi keputusan pembelian daring pada konsumen Indonesia. 
Praktisi toko daring dapat meningkatkan variabel kualitas produk dengan meningkatkan 
dimensi ciri-ciri dan bentuk produk, dikarenakan dua dimensi tersebut menyumbangkan 
secara signifikan terhadap peningkatan  variabel kualitas produk.[] 
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